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Resumo 
Com este trabalho pretende-
humanos enfrenta atualmente perante a realidade organizacional de uma constante necessidade 
s uma das principais 
facilitem a criatividade e o surgimento de novas ideias.  
p
aplicada em contextos organizacionais verifica-
tema, estamos perante uma ferramenta  a Gamification - uma aliada poderosa 
 
de acordo com o
 
 
 
 
Palavras-chave: gamification 
Abstract 
This paper aims to reflect on a challenge that human resources management faces now a days 
in organizational environment of a constant need for innovation and creativity. Being the human 
capital of organizations one of the main sources of innovation is increasingly important to find 
human resource practices that facilitate creativity and the emergence of new ideas.  
Through an analysis of the existing theoretical framework, human resources practices that foster 
internal creativity in organizations and Gamification and its impact when applied in organizational 
contexts, it is verified that, beyond the tremendous topicality of the theme, we are dealing with a 
tool - Gamification - which can be a powerful ally of human resource management at the individual 
motivation level and the establishment of a culture for creativity and innovation. 
As a corollary of this study CLEVER arises a knowledge management system created according 
to the principles of Gamification used in an organizational context that allowed us to illustrate how, 
in practice, the principles about which we reflect throughout the work are, in reality, related, and 
how human resources feel when using the game in the work context as well as how that use 
influences their relationship with colleagues and with the organization itself. 
This work contributed to deepen the knowledge about the strategic practices of human resource 
management for creativity and innovation and also for a better understanding of what Gamification 
is and the role that it can play in companies as a facilitator of organizational practices. 
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VIDADE, UM CAMINHO P  
Atualmente, a maioria das empresas que atuam no mercado, buscam constantemente 
1997; Porter, 1990). 
Autores como Bolton (1993), Cohen & Levinthal (1990) e Pavitt (1990) afirmam que 
 
 
Neste prisma, surge um novo des
Interna. 
CRIATIVIDADE 
Como afirma Mumford (2000), 
vo apontam como determinantes da criatividade 
 o conhecimento, os processos e os estilos de trabalho. 
O conhecimento 
quando se f
-
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manuais ou tutoriais sobre materiais ou equipamentos. Nickels (1994) afirma que a 
el na empresa. 
processos que este segue. De acordo com o estudo de Mumford, Baughhman, Maher, 
Costanza e Supinski (1997), a forma como se definem e estruturam os problemas numa 
te 
 
Por ultimo e, sabendo- oas criativas convivem com problemas 
estilos de trabalho que mais contribuem para o 
pensamento criativo.  
De acordo com Barron & Harrington (1981) e Brophy (1998) os colaboradores mais 
ente interesse na aprendizagem, 
abertura e flexibilidade. Mills e Cameron (1993) apontam ainda a curiosidade e o 
e pessoas que tem a ver com 
de atividades e interesses que os cativam (Root-Berstein, Berstein&Garnier, 1995; 
a no network 
asso
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relevantes. 
-nos 
ambiente de suporte 
nossas pesquisas a Gamification  
GAMIFICATION UMA FERRAMENTA PARA A CRIATIVIDADE 
as pessoas apreciam o sentimento de ganhar pontos, recompensas e autonomia, 
ideia da Gamification 
organizacional, perm
relacionamento social. 
Assim, quando nos referimos ao conceito de Gamification, referimo-
design de jogos 
para medir, influenciar e recompensar os comportamentos dos utilizadores alvo. A 
Gamification  objetivos, regras, 
 para resolver 
problemas do dia-a-
alisador que torna a tecnologia mais envolvente, influenciando 
o comportamento de quem a utiliza (Maan, 2013). 
es, aumentar o 
envolvimento dos stakeholders 
as plataformas sociais da empresa e o networking 
 objetivos do 
ide  
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Social Business Transformation Through 
Gamification uma determinada 
a norteadora de todo o jogo estar 
 
O Comportamento 
consegue atingir entre os colaboradores e o jogo sendo existem quatro tipos de 
objetivos do jogo; os 
colaborar ou os Assassinos, que querem sempre criar problemas aos outros 
contemplar a 
cuidado de fazer a me
 
EMENTOS CHAVE DA GAMIFICATION 
regras
que ser cumpridas por todos os utilizadores; a 
objetivos
ser defin
recursos 
pelo jogo. 
-se nos 
elementos-chave dos jogo, sendo eles, as Recompensas e Incentivos, que devem 
encorajar os comportamentos desejados nos colaboradores, os Emblemas, que 
, que ajudam os atores 
um dos fundamentos basilares da 
mesmas possa ser medido em termos de resultado, como a rapidez, a criatividade, as 
ou o tempo de forma a poder 
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todo o jogadores envolvidos, apesar disto, ressalva Maan (2013) que os jogos, na 
Gamification Organizacional, devem ser desenhados de forma a dar mais destaque ao 
neo 
surgem os , os primeiros representam o grau de envolvimento 
a criada na comunidade relativamente a cada jogador e fornece ao sistema 
e aos envolvidos o feedback 
contexto por cada jogador. 
GAMIFICATION ORGANIZACIONAL 
es, esta pode assumir duas vertentes 
 
nos procedimentos internos de forma a influenciar comportamentos.  
Gamification para incentivar os seus colaboradores a 
 
Gamification 
como Key Performance Indicators 
contrib
 
Gamification 
 
Gamification 
as empresas, ne
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criar valor para 
Gamification, que temos vindo a 
caracterizar, para impulsionar essas iniciativas, encorajando todos os stakeholders a 
 
DADE ORGANIZACIONAL  
Gamification faz parte do dia-a-
CLEVER um sistema de 
 
sobre o contributo que a Gamification 
CLEVER  
1.1. CLEVER  
  
CLEVER online que 
online, onde os colaboradores podem contribuir com 
conhecimento 
de conhecimento. 
O desenvolvimento do CLEVER foi inspirado por jogos tradicionais de tabuleiro como o 
Ri
elemen
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No CLEVER cada jogador inicia o seu jogo num canto da plataforma com quatro pe
movimen
individuais. 
Este jogo inicia-se com a fase de perguntas e respostas, quando os jogadores 
dificuldade, nessa fase recolhem energia que pode ser usada, na segunda fase do jogo 
- - sendo com essa energia que os jogadores se podem mover, defender, 
atacar ou se regenerar. Se responderem acertadamente a todas as perguntas de um 
bloco, recebem uma Estrela que lhe confere poderes especiais no jogo, essas Estrelas 
dentro do jogo.  
 Elementos motivacionais 
jogador com o 
 
O CLEVER 
a priori  
 - os jogadores recebem feedback 
corretamente a uma pergunta, sob a forma de energia e estrelas, o que os 
ajuda a sentirem-se competentes;  
  Autonomia - 
pretendem utilizar, bem como a 
perguntas a que querem responder em cada round do jogo;  
 Relacionamento - os jogadores podem jogar com outros colegas da 
entre eles. 
 Recompensas - quando o jogador vence o jogo, especialmente se for muito 
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como uma recompensa por terem respondido acertadamente na fase de 
perguntas e respostas. 
RESULTADOS DO ESTUDO  
Focus Group
e cinco do sexo masculino, com idades entre os 26 e os 46 anos) colaboradores da 
jogadores ao utilizarem o CLEVER. 
 
Os resultados obtidos pelos investigadores revelaram que, ao 
Interesse e Prazer, a maioria dos participantes descreveram o jogo como divertido, 
rguntas e 
 
d  
Percebida, os participantes descreveram o jogo como desafiante, principalmente devido 
tendo ainda sublinhado que que se sentiram realizados sempre que responderam 
 
relaxante, no entanto, de acordo com os participantes, nas fases de combate e de 
outros jogadores 
latente quando o jogo estava a correr como o planeado e quando eram capazes de 
responder corretamente a perguntas na fase inicial. 
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os participantes afirmaram gostar da oportunidade que o 
CLEVER 
 membros da equipa ou outras pessoas 
conhecidas. 
A liberdade de escolha das categorias de perguntas a que iriam responder foi um dos 
de levarem a cabo mais do que uma  
-se sentido 
relas e 
energia. Foi sugerido no decurso das entrevistas que o jogo passasse a atribuir 
 
CLEVER 
parece-
 
Gamification dos sistemas parecer ser uma ferramenta a considerar.  
 
recursos humanos enfrenta atualmente perante a realidade organizacional de uma 
 capital humano das 
novas ideias.  
xistente verificamos que para 
 a 
Gamification - 
a criatividade e 
 
CLEVER 
amification utilizado em contexto organizacional 
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acerca dos quais refletimos ao 
empresa se sentem ao utilizarem o jogo em contexto de trabalho e de que forma essa 
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